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  چكيده
وجه به حضور جدي رقباي خـارجي در بـازار لـوازم خـانگي ايـران و اسـتفاده آنـان از فنـاوري         با ت 

هاي داخلـي در شـرايط نـامطلوبي قـرار            اطلاعات و ارتباطات در اين بازار، موقعيت رقابتي شركت        
 مناسـب رقابـت در بازارهـاي داخلـي طراحـي             دارد و لازم است با نگاهي علمي و دقيق، استراتژي         

رو، در ايـن مقالـه    از اين. هاي مناسبي استفاده نمايند  ها بتوانند بر اساس آن از استراتژي        بنگاهشود تا   
كننـدگان و   تلاش شده است با استفاده از روش تئوري سازي داده بنياد و با بررسـي رفتـار مـصرف          

يج ايـن   نتـا . كنندگان طراحي و تبيين شـود       كنندگان لوازم خانگي ايران، الگوي رفتار مصرف        توليد
كنندگان لوازم خانگي ايـران داراي سـه الگـوي رفتـاري عقلايـي،                دهدكه مصرف   مطالعه نشان مي  

اي،  هاي بازاريابي مبادله ها نيازمند استفاده از استراتژي احساسي و هوشمند هستند و به طبع آن بنگاه    
  .باشند تعاملي و هوشمند مي

  
  
  

  كننده، بازار لوازم خانگي ي، رفتار مصرفاستراتژي بازاريابي اينترنت: هاي كليدي واژه
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  مقدمه
 مناسـب بازاريـابي اسـت، امـا شـرايط            پيروزي در دنياي پر رقابت امروزي نيازمند استراتژي       

ر شرايط رقابتي   هاي جديد اطلاعاتي، تغييرات مداوم د       پيچيده حاكم بر بازار، ورود فناوري     
در بازار لوازم خانگي باعث شده است، نتوان بـه راحتـي در خـصوص نـوع اسـتراتژي                   ... و  

هاي بازاريـابي تـاثير       عوامل بسيار متعددي بر انتخاب استراتژي     . گيري نمود   بازاريابي تصميم 
ر در ايـن ميـان، رفتـا   . اشـاره كـرد  ... تـوان بـه رقبـا، مـشتريان و         گذارد كـه از جملـه مـي         مي

توانـد نقـش مـوثري در انتخـاب           كننـدگان يكـي از عوامـل كليـدي اسـت كـه مـي                مصرف
كننـدگان و     تعريـف ارتبـاط بـين الگـوي رفتـار مـصرف           . هاي بازاريابي ايفا نمايند     استراتژي
توانـد بـه مـديران بازاريـابي در صـنعت لـوازم خـانگي                 هاي بازاريابي اينترنتي مـي      استراتژي

هـاي بازاريـابي در بازارهـاي          در خصوص انتخاب نوع استراتژي     كمك نمايد تا بهتر بتوانند    
ــصميم  ــي ت ــد  اينترنت ــري كنن ــار     . گي ــوي رفت ــايي الگ ــال شناس ــه دنب ــه ب ــن مقال ــابراين، اي بن

هاي بازاريابي در بازارهاي اينترنتي اسـت تـا بتـوان رابطـه بـين                 كنندگان و استراتژي    مصرف
اين ارتباط به مـديران بازاريـابي   . عريف نمودهاي بازاريابي را ت  الگوهاي رفتاري و استراتژي   

كننـدگان در بازارهـاي اينترنتـي،         نمايد، با توجه به شرايط حاكم بر رفتار مصرف          كمك مي 
  .گيري نمايند در خصوص استراتژي مناسب بازاريابي تصميم

  
  پيشينه تحقيق

، ]41[ي اينترنتـي    هاي بازاريـاب    با توجه به تغييرات اساسي به وجود آمده در ماهيت استراتژي          
، اطلاعــات ]34[گيــري ايــن مقولــه، از ابعــاد مختلفــي همچــون مــديريت اطلاعــات، انــدازه

، ابزارهـاي   ]13[بندي بازارهاي اينترنتي، مديريت فرايندهاي بازاريـابي        ، بخش ]30[بازاريابي
كننـــدگان در بازارهـــاي  صرفگيـــري مـــ هـــاي تـــصميم ، مـــدل]38[بازاريـــابي اينترنتـــي

هــاي  ، اســتراتژي]41[، جوامــع اينترنتــي]16[يــابي اســتراتژيك ، موقعيــت]12[الكترونيكــي
كننـدگان در     از سـوي ديگـر، رفتـار مـصرف        . مورد توجه قرار گرفته اسـت     ...  و   ]14[توزيع

تئـوري  ،  ]20[ انتظـار  -هاي مختلفي همچون تئوري پـذيرش       بازارهاي اينترنتي نيز قالب مدل    
مطالعـه  ... ، تئوري جريان اطلاعـات و       ]25[م منطقي ، تئوري اقدا  ]40[ريزي شده   رفتار برنامه 
شناسـي    نظران، در مطالعات خود، ايـن مقولـه را از زاويـه گونـه               برخي از صاحب  . شده است 

كننـدگان آن لايـن       به طور مثال، گروه مـشاوره بوسـتون، مـصرف         . اند  مورد توجه قرار داده   
... هـا و      وزن  حـال بيـداري، ميـان     هـاي در      كنندگان اوليه، ملكـول     اتحاديه اروپا را به مصرف    
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؛ بـا ايـن     ]2[باشـد   هر چند اين مدل چندان منطبق با معيارهـاي علمـي نمـي            . ]22[تقسيم نمود 
كنندگان در    شناسي مصرف   حال، برخي از محققين از جمله هافستاتراز اين مدل جهت گونه          

 در انگلـستان،    CACI موسـسه مطالعـاتي      2002در سـال    . اند  بازارهاي اينترنتي استفاده نموده   
ــصرف  ــل م ــلي    ك ــه اص ــت طبق ــه هف ــدگان را ب ــامل    ]22[كنن ــروه ش ــشت گ ــه ه ــپس ب  س

كار، مـراقبين و   كنندگان ملاحظه پذيران سريع، مصرف كنندگان آنلاين فعال، جامعه    مصرف
گران محتاط و جامعه  گرايان، سبك زندگي اجتماعي، خريداران دمدمي مزاج، كاوش    عمل
دهـد كـه    هاي انجام شده توسط اين موسـسه نـشان مـي        بررسي. ]3[لاين بسط داده است     آف

هاي دوم، سوم، چهارم، پنجم و ششم گرايش به خريـد لـوازم               كنندگان گروه   عمده مصرف 
 كـاربران    رفتـاري   در كـشور دانمـارك سـه گونـه       2004نيلـسن نيـز در سـال        . خانگي دارند 

. ]22[را شناسايي كـرد   طلب    كنندگان راحت   مدار و مصرف    كنندگان هدف   انتقادي، مصرف 
هـاي    اورلر و فريدمن نيز با مطالعه صنايع غذايي، خريداران اينترنتي اين صـنايع را بـه گـروه                 

خريداران منفعل، خريداران ضروري، مسئولين مدرن، مـسئولين و خريـداران سـنتي تقـسيم               
يكـا،  كنندگان بازارهاي اينترنتي در سه كـشور آمر         مصرف ]2[بارنز و همكاران  . ]22[كردند

فرانسه و آلمان را به سه گونه رفتاري شكاكان گريزان از ريـسك، خريـداران بـا فكـر بـاز،                     
  . نموده است جستجوگران محتاط اطلاعات تقسيم

  
  روش تحقيق

هايي به منظور     ها در راستاي علم هرمنوتيك به دنبال ساخت تئوري          تئوري برخواسته از داده   
هاي تحقيق از جلمه تحليل محتوا         با ساير روش   هاي بنيادي   و تفاوت  درك يك پديده است   

ها را به صورت يك چـارچوب         هاي تئوري برخواسته از داده      گلاسر و استراوس رويه   . دارد
 مـورد    كنند كه بـا توجـه بـه اهـداف رشـته             اند و محققين را تشويق مي       مشخص تعيين نكرده  

سـازي    ز بـر اسـاس تئـوري      روش اين تحقيق ني    هاي خاصي استفاده كنند     مطالعه خود از رويه   
شـكل يـك    .  طراحي شـده اسـت     ]39[داده بنياد و با استفاه از مدل ارايه شده توسط پانديت          

 . دهد هاي را نشان مي روش تحقيق تئوري برخواسته از داده
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 سازي داده بنياد  مراحل انجام تحقيق بر اساس روش تئوري.1 نمودار

 
 تحقيـق شـامل بررسـي ادبيـات تحقيـق،      بر اساس شكل شماره يك، مراحـل انجـام ايـن         

ها و بررسي كفايت تئوريـك   هاي ميداني، تجزيه و تحليل داده     آوري داده   طراحي ابزار گرد  
  .شرح مختصر مراحل انجام تحقيق به شرح زير است. است
 .گيري در اين مرحله به روش تئوريك انجام شده است نمونه: انتخاب نمونه . 1
هاي   هاي انتخاب شده در سه مرحله و از طريق مصاحبه          از نمونه : ها  آوري داده   جمع . 2

 .آوري شد هاي مورد نياز تحقيق جمع نيمه ساختاريافته داده
آوري شـده در نـرم افـزار          اطلاعـات جمـع   : ساماندهي و تجزيه و تحليل اطلاعـات       . 3

Atlas tiمورد تجزيه و تحليل قرار گرفت . 
شـود كـه تئـوري بـه حـد            قدر تكـرار مـي      گيري آن   نمونه: بررسي كفايت تئوريك   . 4

 .كفايت برسد
  

  جامعه و نمونه آماري
هـاي   گـروه اول شـركت  . گـروه تقـسيم كـرد   دو تـوان بـه    جامعه آماري ايـن تحقيـق را مـي    

و گـروه دوم، خريـداران اينترنتـي لـوازم     )  شركت92در مجموع (توليدكننده لوازم خانگي   
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در ايـن  .  بنياد استفاده شده اسـت      سازي داده   در اين تحقيق از روش تئوري     . باشند  خانگي مي 
بنـابراين،  . ]4[شـود   گيري تئـوريكي اسـتفاده مـي        روش از دو مكانيزم مقايسه مستمر و نمونه       

هـا، مـدلي در زمينـه           گيري تئوريكي و مقايسه و تحليل مستمر داده         تلاش شده است با نمونه    
جهت . نترنتي ارايه شود  هاي بازاريابي در بازارهاي اي      كننده و استراتژي    الگوي رفتار مصرف  

 5 شــركت و 5هــاي مــورد نيــاز، در ابتــدا  آوري داده گيــري تئوريــك و جمــع انجــام نمونــه
هـاي    كننده انتخاب سپس با آنان مـصاحبه شـد، امـا بـا توجـه بـه عـدم كفايـت داده                       مصرف
هـاي لازم      نمونـه انتخـاب و داده      5هـاي فـوق       آوري شده، مجدداً از هر يـك از گـروه           جمع
 نمونه انتخاب شد؛ با توجـه ايـن   5ها، مجدداً از هر گروه  پس از تحليل داده. ي شدآور  جمع

هـاي جمـع آوري شـده         آوري شـده نـشان از ايـن داشـت كـه كليـه داده                هاي جمـع    كه داده 
هاي بيـشتر كمكـي بـه توسـعه      و جمع آوري داده   ) به نقطه اشباع رسيده است    (تكراري بوده   

زيرا، رساندن تئوري به    . گيري در مرحله سوم متوقف شد       مدل نخواهد كرد از اين رو نمونه      
هـاي جديـد بـه        آوري داده   اي جمـع    شـود كـه ارزش حاشـيه        مرحله اشباع زماني حاصل مـي     

در اين تحقيق، جهت شناسايي نمونه مـورد مطالعـه از چهـار منبـع               . ]15[حداقل رسيده باشد  
هاي الكترونيكي و جوامع      حراجيكننده لوازم خانگي، بازارهاي اينترنتي،        هاي توليد   شركت

  .مجازي استفاده است
  

  ها  دادهتحليل
، كدهاي اصلي و فرعي اسـتخراج شـده   Atlas tiهاي اين تحقيق با استفاده از نرم افزار  داده

و ) گيـري   عوامل دروني، بيروني و فرايند تـصميم      (در اين تحليل، با استفاده از مدل هاوكينز         
كننـده در قالـب اصـول، اهـداف و روش رسـيدن بـه                 رفگيري مـص    تصميم(تئوري تصوير   

اند كه كليت اين چارچوب را در جدول شماره يك آمـده              مورد بررسي قرار گرفته   ) هدف
ها از روش كدگذاري و نمودار         بنياد، جهت تجزيه و تحليل داده       سازي داده   در تئوري   .است

كدگـذاري بـاز،    : د بـه طـور كلـي سـه روش كدگـذاري وجـود دار              .شود  شبكه استفاده مي  
در ايـن تحقيـق، از روش كـد گـذاري بـاز             . ]10[كدگذاري محوري و كدگذاري انتخـابي     

هـا، پديـده مـورد مطالعـه          گـذاري و تعيـين مقولـه        در اين روش، با عنوان    . استفاده شده است  
ها هستند؛ اين مفـاهيم   گذاري و تعيين مقوله  عنوانمحصولمفاهيم، . شود تجزيه و تحليل مي   

اجـراي ايـن    . كننـد   سازي داده بنياد عمل مي      هاي ساختماني در ساختار تئوري      به بلوك به مثا 
شـود و     به اين صورت كه، سؤالاتي پرسيده مـي       . اي است   روش مستلزم كاربرد شيوه مقايسه    
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ها در ابتدا با پرسيدن سؤالات ساده نظير، چـه، كـي، چـه          داده. گيرد  هايي صورت مي    مقايسه
هــا بــا هــم مقايــسه شــده و  متعاقــب آن، داده. شــود  شكــسته مــيكــسي، چــه مقــدار و غيــره

شود و تحت عنوان يـك مفهـوم واحـد            رويدادهاي مشابه در داخل يك گروه قرار داده مي        
تـر، تعيـين مقولـه        بندي مفاهيم در سطح بالاتر و خلاصه        فرآيند گروه . شود  گذاري مي   عنوان

  .شود ناميده مي
  
  هاي تحقيق يافته

در بخـش  . توان در دو بخش جداگانه ارايه نمود  حاصل از اين تحقيق را مي هاي  تحليل داده 
 بازاريابي و سـپس نتـايج حاصـل از          هاي  اول نتايج حاصل از كدگذاري مربوط به استراتژي       

  .شود كنندگان در بازارهاي اينترنتي ارايه مي دگذاري رفتار مصرفك
  

  هاي بازاريابي اينترنتي استراتژي
هـاي بازاريـابي اينترنتـي،        هـاي مربـوط بـه اسـتراتژي         گـذاري داده     كـد  آوري و   پس از جمع  

 آن بـه شـرح زيـر ترسـيم           هاي بازاريابي استخراج و نمودار شـبكه        كدهاي مربوط به استراتژ   
  : شده است
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  هاي بازاريابي نمودار شبكه مربوط به استراتژي. 2 نمودار
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هـاي   مربـوط بـه اسـتراتژي   شود، سـه كـد اصـلي     همانطور كه در شكل فوق ملاحظه مي    
بنگـاه در   . اي، تعاملي، و هوشمند است      بازاريابي در بازارهاي اينترنتي شامل استراتژي مبادله      

اي، رويكردي انفعالي نسبت به بازار داشـته بـا اسـتفاده از فنـاوري                 استراتژي بازاريابي مبادله  
  ايـن نـوع از اسـتراتژي      . هاي عملياتي و بهبود كـارايي دهـد         تي به دنبال كاهش هزينه    ااطلاع

بازاريابي در مطالعات ديگر پژوهشگران نيز در قالب مفاهيمي همچـون بازاريـابي مبتنـي بـر                 
، تبادل كالا و خدمات،     ]21[، رهبران موضوعي  ]30[رقابت بر سر قيمت    ،]34[،  ]18[مبادله،  

هـاي    ال، پورت ـ ]11[، رقابت بر سر قيمت و كيفيـت       ]42[استراتژي تجربي و استراتژي انفعالي    
اسـتراتژي بازاريـابي تعـاملي      .  توسط ساير محققين مورد توجه قرار گرفته است        ]7[اي  مبادله

شده، روابـط   داراي چند بعد اصلي از جمله ايجاد وفاداري از طريق ايجاد نام تجاري شناخته      
ايـن نـوع اسـتراتژي      . باشـد   بلند مدت و دو طرفه با مشتريان و ارتباط مبتني بـر شـناخت مـي               

، ]17[ مختلف در قالـب مفـاهيمي چـون بازاريـابي مبتنـي بـر همكـاري         نظران   صاحب توسط
هـاي مـديريت روابـط        ، ارتباطات يكپارچه بازاريابي، الگوريتم    ]30[مديريت مشتريان  ،]44[

، ]34[اي، بازاريــابي تعــاملي  ، بازاريــابي جامعــه ]18[بــا مــشتريان در بازاريــابي اينترنتــي   
، بازاريابي مبتنـي بـر فـردي كـردن،          ]42[ي بازاريابي واكنشي  هاي تحكيم، استراتژ    استراتژي

، رابطــه مبتنــي بــر ]18[ بازاريــابي مبتنــي بــر رابطــه،]1[بازاريــابي تعــاملي، تعامــل و گفتگــو
.  مورد توجه قرار گرفتـه اسـت       ]23[ و جوامع مجازي   ]9[هاي وابستگي   ، شبكه ]26[همكاري
شـتن تعامـل بـا مـشتريان اسـت بلكـه نيازمنـد               بازاريابي هوشمند، نه تنها مستلزم دا       استراتژي

اي است كه بتواند مديران را در جهت ايجاد           هاي اطلاعاتي بازاريابي پيشرفته     طراحي سيستم 
نظـران    هاي سـاير صـاحب      اين نوع مفاهيم در نوشته    . هوش رقابتي لازم در بازار ياري رساند      

، ]18[، كاوش اطلاعـات   ]30[در قالب مفاهيمي همچون بازاريابي مستمر، يادگيري، آگاهي       
، ]21[، رهبـران سـرعت    ]39[،  ]34[بازاريابي مبتني بر پايگاه داده و بازاريابي مبتني بر شـبكه          

، مـديريت   ]42[هاي كليدي، استراتژي بازاريابي فعـال       انتشار و تبادل اطلاعات، توسعه شبكه     
 و ]28[هــا ســازي سيــستم ، يكپارچــه]1[، ايجــاد شايــستگي اطلاعــاتي]48[دانــش مــشتريان

  .ورد توجه قرار گرفته است م]7[هاي اطلاعاتي پورتال
 

  كنندگان رفتار مصرف
كننـدگان، كـدهاي زيـر        هاي مربوط به رفتـار مـصرف        گذاري داده   آوري و كد    پس از جمع  

  :باشد  به شرح زير ميAtlas ti حاصل از نرم افزار  استخراج شده است كه خروجي
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{14-18}

emotional human
{8-23}
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socialization {1-4}

emotional message
{3-3}

ambition {1-2}

Apathetic {1-1}

brand buyer {1-6}

comprative deci
{2-6}

delet-deci {1-4}

ethical {2-3}

happiness {2-6}

attribut deci {2-2}

Beautiful {1-5}

behavioral effect
{3-3}

information search
{5-3}

transactional
consumer [Clone:  1]
{1-3}

transactional
consumer {1-2}

time save {1-2}

sufficient {1-1}

shopping lover {1-3}

store {1-3}

social deci {3-2}

self steem {3-2}

security {1-3}

rational Message
{2-5}

Recreational
shopper {1-5}

easy buyer {1-7}

Contribution {2-4}

informational Idea
{2-2}

cognitive human
{4-2}

experimental {1-4}

soci-integrative
{1-2}

soci-independent
{1-2}

relational consumer
{2-1}

relation {1-2}

soci-deppendent
{1-2} interprative idea

{1-1}

soci-individual {2-3}

self actual {2-2}

low self control
{2-2}proactive {1-1}

desion value {1-8}

Mode {2-6}

representative
buyer {4-4}

reactive human
{1-1}

intelligent buyer
{2-8}

innovative {2-2}

Complex buyer
{1-1} special-deci {1-1}  

   رفتار مصرف كنندهنمودار شبكه مربوط به. 3نمودار 
  

شود، سه كـد اصـلي مربـوط بـه الگـوي اصـلي                طور كه در شكل فوق ملاحظه مي        همان
خريـداران  . كننـدگان شـامل خريـداران احـساسي، عقلايـي و هوشـمند اسـت             رفتار مصرف 

هـاي خـاص      هاي احـساسي و ارزش       خريد خود، عمدتاً بر اساس تحليل       احساسي در تصميم  
هاي سـطح   كنندگان عمدتاً مبتني بر ارزش    ر اين گروه از مصرف    رفتا. كنند  مصرفي عمل مي  

، ]5[، ترفيـــع و همكـــاري]6[،]32[هـــاي آزادي، كنتـــرل و ســـرگرمي، لـــذت بـــالا ارزش
خريــداران . باشــد  مــي]47[، ]4[ و تعامــل]27[، نماينــدگي اجتمــاعي، شــهرت]33[راحتــي

هاي منطقي عمل    و ارزش هاي عقلايي      خريد خود عمدتاً بر اساس تحليل       عقلايي در تصميم  
 هــاي مبتنــي بــر اطمينــان، مفيــد كننــدگان بــه دنبــال ارزش ايــن گــروه از مــصرف. كننــد مـي 
، ]17[تـصديق ،]27[، كيفيت، دسترسي و عملكـرد     ]5[، امنيت ]8[، قيمت و كارايي   ]32[بودن
، كـاهش   ]37[، كـار، خريـد و جـستجوي اطلاعـات در اينترنـت            ]6[گـرا   هاي منفعـت    انگيزه
تئـوري  گيري آنان نيز در قالب        هستند و فرايند تصميم    ي  و سودمند   ]33[ستجوهاي ج   هزينه
 خريد خود بسيار پيچيده عمل       خريداران هوشمند در تصميم   .  قابل تبيين است   ]19[بيني  پيش

http://www.jhss.ir



هاي خاص خـود    هاي احساسي و عقلايي داراي ويژگي       نمايند و علاوه بر توجه به ارزش        مي
، ]5[كننـدگان منحـصر بـه فـرد بـودن محـصول             از مـصرف  بـراي ايـن گـروه       . باشـند   نيز مـي  

، ]4[، تعامـل  ]29[، فـردي شـدن    ]37[، جستجوي اطلاعات  ]27[مشاركت در توسعه محصول   
اهميــت درك نيازهــاي مــشتري از طريــق وب توســط ، ]36[، رفتــار كاوشــي]24[نــوگرايي

ي فرعـي   با توجه بـه ماهيـت كـدها       . ، حائز اهميت است   ]45[ و عوامل بهداشتي   ]46[ها  بنگاه
كنندگان، شكل زير ايـن ارتباطـات را بـه            هاي بازاريابي و نيز الگوي رفتار مصرف        استراتژي

  :دهد نشان مي) طرح معناشناختي(تر در قالب شبكه كدها  شكلي دقيق
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  ها بازاريابي و رفتار مصرف كننده نمودار شبكه مربوط به رابطه بين استراتژي. 4نمودار 

  
 گيري نتيجه

هايي همچون شناسايي نمونه مورد مطالعه، نوبـودن موضـوع در ايـران و        حدوديتبا وجود م  
هـاي و اولويـت       آوري اطلاعات، در اين تحقيق تلاش شد بر مبنـاي ويژگـي             مشكلات جمع 

كننـدگان    شناسـي از مـصرف      كنندگان گونـه    هاي بازاريابي توسط مصرف     انتخاب استراتژي 
شود سه گونه رفتاري عقلايي احساسي و         ظه مي همانطور كه در جدول زير ملاح     . ارايه شود 

هاي رفتاري بر مبناي چـارچوب تحقيـق       هاي هر يك از گونه      ويژگي. هوشمند شناسايي شد  
كنندگان عقلايـي هنگـام       مصرف. به شرح جدول زير است    ) مدل هاوكينز و تئوري تصوير    (

ي خود به دنبال پاسخ بـه       خريد اينترنتي تاثيرپذيري اطلاعاتي داشته و در فرايند خريد اينترنت         
كننـدگان احـساسي متـاثر از جـزء      باشند اين در حالي است كه مصرف    اي مي   نيازهاي مبادله 
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...  في بوده و زيبايي، دوست داشـتن، موقعيـت اجتمـاعي، ارضـاي نيازهـاي ارتبـاطي و                   عاط
. باشـند   هاي فرهنگي مي    براي آنان حائز اهميت است و داراي تاثيرپذيري هنجاري از ارزش          

كننـدگان    ايـن گـروه از مـصرف      . باشند  گروه رفتاري هوشمند نيز داراي رفتاري پيچيده مي       
اشته و نيازهاي خلاقيت و مشاركت براي آنـان از اهميـت بـالايي              رفتار يكپارچه اجتماعي د   

هاي رفتاري، صرفاً تاثيرپـذيري هنجـاري و          اين گروه، برخلاف ساير گروه    . برخوردار است 
گيري هـر يـك    مقايسه فرايند تصميم. يا اطلاعاتي ندارند بلكه اين تاثيرپذيري تركيبي است   

طـور كـه گفتـه شـد، فراينـد            همـان . دهـد   نـشان مـي   هاي رفتاري نيز نتايج جـالبي را          از گونه 
بر اساس ايـن  . كنندگان در چارچوب تئوري تصوير مقايسه شده است     گيري مصرف   تصميم

كنندگان در قالب اصول، اهـداف و روش رسـيدن بـه هـدف                گيري مصرف   تئوري، تصميم 
گونه رفتاري عقلايـي جهـت رسـيدن بـه اصـول و اهـداف خريـد خـود،                   . قابل تحليل است  

اي   دهد چرا كـه اقتـضاي رفتـاري آنـان بـه گونـه               اي را ترجيح مي     استراتژي بازاريابي مبادله  
است كه تحت تاثير اين استراتژي بـوده و در نهايـت، جهـت پاسـخ بـه نيازهـاي خـود ايـن                        

 رفتـاري احـساسي اسـتراتژي        دهنـد ايـن در حـالي اسـت در گونـه             استراتژي را تـرجيح مـي     
ه رفتـاري هوشـمند، اسـتراتژي بازاريـابي هوشـمند از ارجيحـت              بازاريابي تعاملي و در گون ـ    

كنندگان عقلايي، احساسي و هوشمند بـه ترتيـب           بنابراين، مصرف . بالاتري برخوردار است  
توانـد    اين چارچوب مـي   . اي، تعاملي و هوشمند هستند       بازاريابي مبادله   تحت تاثير استراتژي  

با توجـه بـه   (ناسب بازاريابي در بازارهاي اينترنتي  م به مديران بازاريابي در انتخاب استراتژي  
هـاي تحقيـق بـا ادبيـات تحقيـق نيـز نـشان                مقايـسه يافتـه   . كمك نمايد ) الگوي رفتاري آنان  

كننـدگان در بازارهـاي اينترنتـي را          دهد كه تحقيقات انجام شده در حوزه رفتار مـصرف           مي
هـا در بخـش    اده ايـن مقايـسه  توان در چارچوب اين مدل مـورد تجزيـه و تحليـل قـرار د                مي
اما در خصوص اين مقايسه ذكر اين نكته حائز اهميت اسـت كـه              . هاي تحقيق ارايه شد     يافته

هاي   الگوي رفتاري هوشمند در ادبيات تحقيق مورد مطالعه قرار گرفته است اما بررسي داده             
نترنتـي ايـران    دهد كه مصاديق اين الگوي رفتـاري در بازارهـاي اي            ميداني در ايران نشان مي    

توان به عـدم بلـوغ كـافي بازارهـاي اينترنتـي در ايـران                 از دلايل اين امر مي    . بسيار كم است  
تـري قـرار      اشاره نمود كه لازم اسـت در تحقيقـات آتـي ايـن موضـوع مـورد مطالعـه دقيـق                    

از لحـاظ   . توانـد مـورد توجـه قـرار گيـرد           هاي اين تحقيق از دو جهت مي        نتايج و يافته    .گيرد
تواننــد بــا اســتفاده از نتــايج ايــن تحقيــق، در خــصوص انتخــاب  هــاي مــي ردي، بنگــاهكــارب

ــتراتژي ــي     اس ــاي اينترنت ــابي در بازاره ــب بازاري ــاي مناس ــار    (ه ــوي رفت ــه الگ ــه ب ــا توج ب
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تواند با ايجـاد ايجـاد        از لحاظ دانش بازاريابي نيز مي     . گيري نمايند   تصميم) كنندگان  مصرف
كننـده در     كننده به توسعه كاربرد مفاهيم رفتـار مـصرف          ر مصرف پيوند ميان بازاريابي و رفتا    

در (هاي بازاريـابي      زيرا، اخيراً استراتژي  . حوزه مسائل استراتژيك بازار كمك شاياني نمايد      
 بــا تمركــز بــر روي -توجــه خــود را بــه ســمت رفتــار بــازار ) مكاتــب ســازگاري بازاريــابي

 -... سـط تكنولـوژي، رقابـت جهـاني و          هاي محيطـي و تهديـدهاي ايجـاد شـده تو            موقعيت
مكاتب سـازگاري در بازاريـابي، مفـاهيم خـود را از راهبـرد تجـاري،          . معطوف نموده است  

در اين صورت، رفتـار     . گيرند  محيطي و همچنين از علوم اجتماعي الهام مي       ) بررسي(اسكن  
 بخـش جـدا   از يك سـو بـه عنـوان   . كننده براي اولين بار بر سر دو راهي خواهد بود       مصرف

از سوي ديگر به رهـايي از اصـول         . كند قوانين بازار را دنبال كند       ناشدني بازاريابي سعي مي   
اين تحقيق تلاش نموده است تا با ايجاد پيونـد          . علمي برگرفته از علوم رفتاري تمايلي ندارد      

كنندگان كمك    ميان مباحث استراتژيك بازاريابي و مباحث رفتاري در حوزه رفتار مصرف          
  .مايد كه البته اين امر نيازمند مطالعات بيشتري در اين حوزه استن

   بازاريابي مربوطه هاي رفتاري و ترجيح استراتژي هاي هر يك از گونه  ويژگي.1نگاره 
  هوشمند  احساسي  عقلايي  متغير

هاي  تاثيرپذيري از ارزش
  فرهنگي

  هنجاري و اطلاعاتي  هنجاري  اطلاعاتي

  هوشمند  تعاملي  اي مبادله  يابياستراتژي بازار
  بيروني

  يكپارچه اجتماعي  وابسته اجتماعي  مستقل و منفرد اجتماعي  رفتار گروهي

  تعبير و تفسير پيچيده  تعبير و تفسير احساسي  تعبير و تفسير شناختي  ادراك

  نياز خلاقيت و مشاركت  نيازهاي ارتباطي  اي نيازهاي مبادله  انگيزش

  وابسته به شرايط  خود كنترلي عالي  خود كنترلي پست  )خصيصه اصلي(شخصيت 

  پيچيده  متاثر از جزء عاطفي  متاثر از جزء شناختي  ها و باورها نگرش

  آل خود ايده  خود اجتماعي  خود خصوصي و واقعي  خود مفهومي

  دروني

  موقعيتي  شخصي  تطبيقي  كننده هاي مصرف ارزش

  ييقيمت، كيفيت و كارا  گيري اصول تصميم

شهرت نام تجاري، 

موقعيت اجتماعي نام 

تجاري، دوست داشتن، 

  زيبايي

نوگرايي و + تركيبي 

  مشاركت

  اي ارضاء نيازهاي مبادله  اهداف خريد
ارضاء نيازهاي ارتباطي و 

  احساسي

ارضاء نيازهاي خلاقيت و 

  مشاركت

  گيري تصميم

  انتخاب استراتژي هوشمند  انتخاب استراتژي تعاملي  اي انتخاب استراتژي مبادله  روش رسيدن به هدف
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